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тором знают и отзываются положительно, организации, где хотят работать талантливые специали-
сты [4]. 
HR–тренд № 3. Индивидуализированный подход к управлению персоналом 
Около пяти лет назад в работе с персоналом во главу угла ставилось командообразование. Об-
щая идея, общее дело и, порой, общая на всех ответственность и мотивация как основа деятельно-
сти организации теряет свою актуальность, во многом из–за выхода на сцену поколения Y. Ядро 
рабочей силы смещается в сторону индивидуалистов, не приемлющих коллективной ответствен-
ности. Они не боятся брать на себя ответственность, но в то же время хотят осознавать свой вклад 
в общее дело, гонятся за личными достижениями, ценят свои личные успехи выше успеха всего 
предприятия. Необходимо индивидуально подбирать мотивацию, отталкиваться от интересов и 
сильных сторон сотрудника [4]. 
HR–тренд № 4. HR–департамент как зона изменений  
Стремительно меняющаяся внешняя среда становится современными реалиями бизнеса, к ко-
торым организации необходимо адаптироваться. HR–департаменту при этом доверена роль ини-
циатора изменений. Поэтому специалистам по работе с персоналом необходимо знать, какие со-
трудники, с какими навыками и в какой момент времени понадобятся организации. Именно пото-
му HR–службе нужно понимание стратегических целей компании, особенностей и перспектив 
развития бизнеса [4].  
HR–тренд № 5. HR–специалист создает собственный персональный бренд  
Социальные сети упростили общение во всех сферах. Но интернет–среда будет бесполезной, 
если HR в ней не присутствует. Специалисту по управлению персоналом необходимо полное по-
гружение в свою специализацию и новые способы коммуникации. В век, когда профессионализм 
ценится как никогда раньше, становится чрезвычайно важным повышать статус эксперта, участво-
вать в мероприятиях как онлайн, так и реальных событиях и конференциях, вести блог, делиться с 
рынком и отраслью знаниями.  
Сегодня во многих отечественных организациях отмечаются позитивные изменения в сфере 
менеджмента, внедряются более совершенные методы работы с персоналом, совершенствуется 
отбор кандидатов на руководящие должности. Но в нестабильных условиях, требующих от орга-
низации постоянной готовности к изменениям в соответствии с новыми обстоятельствами и за-
просами, эффективность организационной деятельности зависит от трудового потенциала органи-
зации. Таким образом, система управления персоналом, будучи важной частью любой организа-
ции, изменяется вместе с изменениями внешней и внутренней среды организации. 
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Товарным знаком и знаком обслуживания признается обозначение, способствующее отличию 
товаров, работ и (или) услуг одного лица от однородных товаров других лиц.[1, с. 1] 
В качестве товарных знаков могут быть зарегистрированы словесные обозначения, включая 
имена собственные, сочетания цветов, буквенные, цифровые, изобразительные, объемные обозна-
чения, включая форму товара или его упаковку, а также комбинации таких обозначений. Иные 
обозначения могут быть зарегистрированы в качестве товарных знаков в случаях, предусмотрен-
ных законодательными актами Республики Беларусь. Товарный знак может быть зарегистрирован 
в любом цвете или цветовом сочетании. По
ле
сГ
У
213 
 
В принципе, товарным знаком могут быть любые обладающие различительной способностью 
буквы, слова, числа, изображения, рисунки, цвета, объемные обозначения, логотипы, этикетки или 
их сочетания, используемые для различения товаров или услуг. В некоторых странах слоганы (ре-
кламные лозунги) также считаются товарными знаками и могут быть зарегистрированы именно в 
таком виде национальными ведомствами по товарным знакам. Все большее число стран также до-
пускает регистрацию менее традиционных видов товарных знаков, в частности, обозначений, 
включающих в себя только отдельные цвета, объемных обозначений (форм упаковок или изде-
лий), обонятельных обозначений (запахов) или звуковых обозначений (звуков). Однако многие 
страны устанавливают ряд ограничений в отношении того, что может быть зарегистрировано в 
качестве товарного знака, как правило, допуская регистрацию только тех знаков,  которые могут 
быть представлены в графическом виде или воспринимаются зрительно.  
Создание, регистрация и использование товарного знака с точки зрения перспективы развития 
бизнеса и носит практический характер. Предполагается, что малые и средние предприятия (МСП) 
смогут использовать  товарные знаки, начиная с включения разработанных ими стратегий в части 
товарных знаков в свои комплексные бизнес–стратегии. 
Основная цель товарного знака состоит в том, чтобы дать потребителям возможность индиви-
дуализировать товары какой–либо компании и отличать их от идентичных или однородных това-
ров, предлагаемых конкурентами. Потребители, которых вполне удовлетворяет качество конкрет-
ных товаров, скорее всего снова будут покупать или использовать эти товары и в будущем. Для 
этого им необходимо иметь возможность легко отличать их от других идентичных или сходных 
товаров. 
Давая компаниям возможность отличать производимую ими продукцию от продукции конку-
рентов, товарные знаки играют центральную роль в стратегии брендинга и маркетинга компании, 
помогая ей создавать соответствующий имидж и репутацию продукции компании в глазах потре-
бителей. Имидж и репутация создают доверие, которое служит основой для появления постоян-
ных клиентов компании. Покупатели часто вырабатывают в себе эмоциональную привязанность к 
некоторым товарным знакам, исходя из набора желаемого уровня качества и характеристик това-
ров с такими товарными знаками. 
Первой стадией процесса создания товарного знака является создание эскиза товарного знака. 
Лицо или лица, занимающиеся такой деятельностью, должны иметь не только определенные фи-
лологические и художественные навыки, но и на уровне интуиции чувствовать потребительские, 
психологические, эмоциональные и иные предпочтения будущих покупателей товаров, в отноше-
нии которых в последующем будет применяться товарный знак.  
При создании эскиза товарного знака важно вести активный патентно–информационный поиск 
по национальной базе данных товарных знаков и знаков обслуживания, национальным базам дру-
гих государств или международным базам данных товарных знаков и знаков обслуживания, заре-
гистрированных или используемых товарных знаков и знаков обслуживания. Целью такого поиска 
является исключение возможного прямого или даже косвенного повторения уже имеющихся то-
варных знаков или знаков обслуживания. В противном случае в патентном органе может быть от-
казано в регистрации товарного знака. После регистрации товарного знака, если будет возможно 
полагать о прямом или косвенном повторении уже действующих товарных знаков или знаков об-
служивания, владельцы товарных знаков и знаков обслуживания могут также предъявить свои 
претензии в незаконном использовании принадлежащих им прав в досудебном или судебном по-
рядке.   
Вторая стадия создания товарного знака это его регистрация. Правовая охрана товарного знака 
в Республике Беларусь осуществляется на основании его регистрации в государственном учре-
ждении "Национальный центр интеллектуальной собственности" (патентном органе).  Товарный 
знак может быть зарегистрирован на имя организации или физического лица. 
Право на товарный знак охраняется государством. На зарегистрированный товарный знак вы-
дается свидетельство. Свидетельство на товарный знак удостоверяет приоритет товарного знака, 
исключительное право владельца на товарный знак в отношении товаров, указанных в свидетель-
стве, и содержит изображение товарного знака. 
Заявка на регистрацию товарного знака подается организацией или физическим лицом (заяви-
телем) в патентный орган. Заявка, поданная в патентный орган, является национальной заявкой. 
Подача заявки в патентный орган, ведение дел с патентным органом могут осуществляться за-
явителем самостоятельно либо через патентного поверенного, зарегистрированного в патентном 
органе. Регистрация товарного знака действует в течение десяти лет с даты подачи заявки в па-
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тентный орган. Срок действия регистрации товарного знака может быть продлен неограниченное 
число раз по заявлению владельца, поданному в течение последнего года ее действия, каждый раз 
на десять лет.  
Физические лица и организации Республики Беларусь имеют право на регистрацию товарного 
знака в иностранном государстве и (или) на его международную регистрацию. 
Использование товарного знака для индивидуализации товаров, в отношении которых зареги-
стрирован товарный знак, осуществляется в том числе путем применения товарного знака: 
– на товарах, которые производятся, предлагаются к продаже, продаются или иным образом 
вводятся в гражданский оборот, хранятся, перевозятся или ввозятся на территорию Республики 
Беларусь в целях введения в гражданский оборот, а также на этикетках, упаковках таких товаров; 
– на документации, связанной с введением товаров в гражданский оборот; 
– при выполнении работ и (или) оказании услуг; 
– в рекламе, печатных изданиях, на вывесках, при демонстрации экспонатов на выставках и яр-
марках, проводимых в Республике Беларусь; 
– в глобальной компьютерной сети Интернет (в том числе в доменном имени, при иных спосо-
бах адресации). 
В результате товарный знак становится объектом интеллектуальной собственности из группы – 
промышленная собственность, а его владелец приобретает исключительные права на данный объ-
ект интеллектуальной собственности.  
Интеллектуальная собственность представляет собой совокупность имущественных и не иму-
щественных прав в отношении результатов интеллектуальной деятельности, принадлежащих ав-
торам, их наследникам, иным физическим и (или) юридическим лицам на основании законна или 
договора. К интеллектуальной собственности относятся также права, приравненные к интеллекту-
альной собственности по закону, в том числе фирменные наименования, товарные знаки и знаки 
обслуживания.  
Владелец товарного знака может передать права в отношении товарного знака полностью или 
частично другим лицам по лицензионному договору, договору уступки прав или по договору 
франчайзинга.  
Тщательно разработанный и продвигаемый товарный знак является ценным деловым активом 
для большинства компаний. Для некоторых компаний он может быть их самым ценным активом. 
Стоимость наиболее известных в мире товарных знаков, таких как Coca–Cola или IBM, превышает 
50 млрд. долларов. Это связано с тем, что потребители высоко ценят товарные знаки, их репута-
цию, имидж и качество, которые они ассоциируют со знаком, и готовы платить больше за продук-
цию с товарным знаком, который завоевал их признание и удовлетворяет их запросы. Таким обра-
зом, только наличие товарного знака, с положительным имиджем и репутацией дает его владельцу 
преимущество в конкурентной борьбе.  
Кроме того, товарные знаки стимулируют рост инвестиций компаний в сохранение и дальней-
шее улучшение качества своей продукции для того, чтобы товары с их товарным знаком пользова-
лись положительной репутацией. 
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Тема социально направленной и экологически безопасной жизнедеятельности, которая поло-
жена в основу концепции устойчивого развития, приобретает чрезвычайную актуальность, а ее 
различные аспекты вызывают повышенный интерес, как ученых, экономистов, так и рядовых 
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